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第 1 章 はじめに
近年，新製品の改廃のスピードが速くなっている。市場に導入された新製品
のうち，1年以上残存している商品の割合は低下傾向にある。流通経済研究所
の調査データによると，加工食品の新製品の残存率は 1999 年時点では 59.7％
であったが，2006 年では 54.7%に低下しており，同様に菓子類の残存率は
1999 年時点では 58.9%であったが，2006 年では 48.8％と低下している（清水 , 
2013）。この数値から，以前よりも新製品の市場での残存が厳しくなっている
ことがわかる（清水 , 2013）。また，コンビニエンスストアを主たる販売チャ
ネルとする商品は，販売後 4週の間にある一定水準の売上に達しなければ陳列
棚から撤去されてしまうという厳しい状況に置かれている。そのため，メーカー
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には過剰在庫を防ぐために，なるべく早い段階で新製品の購買パフォーマンス
を測定することが求められている（清水 , 2013）。
新製品の需要を予測するために，従来からさまざまな方法が用いられてきた
（清水 , 2013; Wind, Mahajan, and Cardozo, 1981）。例えば，テストマーケッ
トをもとにした需要予測（Blattberg and Golanty, 1978）や，商品の発売開始
初期の状況をもとにした需要予測（Parfitt and Collins, 1968; 杉田・中村・田島 , 
1993）である（清水 , 2013）。しかし，現在ではより早い段階での需要予測が
求められていることから，市場導入された商品を早期に採用する消費者（以下，
イノベーター）を用いた需要予測やマーケティングが行われている。
まず，イノベーターをマーケティング戦略に生かすためには，一般消費者の
中から彼らを特定する必要がある。一般消費者とイノベーターを判別するた
めに，これまでさまざまな研究者がイノベーターの特徴を検討してきた（e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Dickerson and Gentry, 1983）。そ
の多くは，イノベーターの特徴を年齢や収入，教育水準，社会的地位などの
デモグラフィクスで分析したものであるが，一方でデモグラフィクスによっ
てイノベーターを判別することは困難であるという指摘もある（e.g. Ostlund, 
1974; McDonald, Corkindale, and Sharp, 2003）。そこで，一般消費者とイノ
ベーターを判別するために，本研究ではデモグラフィクスではなく購買行動に
着目し，イノベーターの特徴を購買行動様式で分析する。そして，イノベーター
がどのような購買行動をとる消費者であるかを明らかにする。
本章に続く第 2章では，マーケティングの学術領域においてイノベーターに
関して議論した主要な先行研究を挙げ，その概要を述べる。そして，先行研究
レビューから得られた研究余地と，本研究の位置づけについて述べる。第 3章
では検証に用いるデータとモデルについて言及し，第 4章と第 5章では分析の
結果を，最後に第 6章で結論を述べる。
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第 2 章　先行研究レビュー
2.1. イノベーターへの注目の高まり
新製品の改廃のスピードの加速化に伴い，より早い段階での需要予測が求め
られている（清水 , 2013）。そこで，イノベーター理論（Rogers, 1962）をもとに，
市場導入された商品を早期に採用する消費者を用いた需要予測やマーケティン
グが検討されている。
イノベーター理論とは，ロジャースが提唱した普及論に端を発した考え方で
ある（寺本 , 2012）。この理論では，新しいアイディアや技術，製品を採用す
る早さによって，消費者を「イノベーター（Innovator）」「初期採用者（Early 
Adopter）」「前期追随者 （Early Majority）」「後期追随者 （Late Majority）」「遅
滞者（Laggard）」の 5種類に分類している（Rogers, 1962; 塚田 , 2003）。「イ
ノベーター」は新しいアイディアや技術，製品を最初に採用する消費者グルー
プであり，「初期採用者」は「イノベーター」の次に採用時期の早いグループである。
「前期追随者」は一定の時間が経ってから採用するグループであり，「後期追随
者」は「前期追随者」が採用した後に採用するグループである。そして，「遅滞者」
は最後に採用するグループである（Rogers, 1995; 河野・佐藤・辻村 , 2017）。
この理論を応用した需要予測や，需要予測モデルの提案が行われるように
なった（e.g. Robertson, 1967; Bass, 1969）。Robertson（1967）は，テストマー
ケットの精度を上げるためにイノベーターを利用することを提唱し，その有効
性を検証するために調査を行っている。調査では，家庭用製品の採用数に加え，
（1）リスクをとることができるか，（2）社会性があるか，（3）他のコミュニ
ティと交流があるか，（4）社会の中で立場・ポジションが動くか，（5）収入が
多いかを尋ねている。調査の結果，イノベーターは家庭用製品の採用数が多く，
（1）から（5）のすべての項目で高い得点を示していた。このことから，イノ
ベーターには社会性が高く，他のコミュニティと交流し，社会のなかで立場・
ポジションが動くなどの特徴があり，彼らを新製品の需要予測に用いることは
意味があると述べている（清水 , 2013）。Bass（1969）は，新製品の採用者に
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は，他者の影響を受けずに自発的に新製品を採用する消費者と，すでに新製品
を購入した他者を模倣して採用する消費者の 2種類が存在するとし，前者を「イ
ノベーター」，後者を「模倣者（Imitator）」と呼んでいる。そして，「イノベー
ター」が未購入者の新製品採用に影響を及ぼすという仮定をもとに普及モデル
を構築している。モデル推定の結果，「イノベーター」が未購入者に影響を及
ぼすことで新製品が普及していくという過程を示し，「イノベーター」の製品
採用が新製品の普及に貢献することを明らかにしている。このような研究を背
景に，イノベーターに注目が集まり，さまざまな研究者がイノベーターとはど
のような消費者であるのかを分析し，彼らの特徴を捉えようと試みている（e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Dickerson and Gentry, 1983）。
2.2. イノベーターの判別に対する取り組み
イノベーターの特徴を分析した先行研究では，イノベーターを，特定製品を
多く所有している消費者（e.g. Dickerson and Gentry, 1983; Labay and Kinnear, 
1981），特定製品の採用時期が早い消費者（e.g. Rogers and Shoemaker, 1971; 
Summers, 1971），新製品の購入意向が高い消費者（e.g. Holak and Lehmann, 
1990）として捉えている。そして，消費者の製品採用は，個人の「イノベーター度」 
（Consumer Innovativeness），つまり「自身が属するコミュニティのメンバー
よりも早く新製品を採用する度合」（Rogers and Shoemaker, 1971）に基づく
ものであると指摘している （Im, Bayus, and Mason, 2003）。周囲よりも早く
新製品を採用するイノベーター度の高い消費者は積極的に新製品を採用し，一
方，周囲よりも遅れて新製品を採用するイノベーター度の低い消費者は新製品
をなかなか採用しない。そこで，先行研究では，特定製品を多く所有している
消費者や特定製品の採用時期が早い消費者をイノベーター度が高い消費者，つ
まりイノベーターとしている。
2.2.1. イノベーターのデモグラフィクスに関して分析した先行研究
先行研究では，主にイノベーターの年齢や収入，教育水準，社会的地位など
のデモグラフィクスに関して分析し，周囲よりも早く新製品を採用するイノ
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ベーターとはどのような人物であるのかを明らかにしようとしている（Im, et 
al., 2003）。
例えば，Labay and Kinnear（1981）は，当時革新的な製品であった家庭用
太陽光発電システムの保有実態からイノベーターを選定し，彼らのデモグラ
フィクスについて分析している。判別分析の結果より，イノベーターは年齢が
若く，高いレベルの教育を受けた，社会的地位の高い，高収入者であることを
明らかにしている。また，Dickerson and Gentry（1983）は，家庭用コンピュー
ターの保有実態からイノベーターを選定し，彼らのデモグラフィクスを分析し
ている。そして，Labay and Kinnear（1981）と同様に，イノベーターは年齢
が若く，高いレベルの教育を受けた，高収入者であるという結果を得ている。
Martinez, Polo, and Flavian（1998）も家庭用電気機器の保有実態からイノベー
ター（採用者）と非採用者を選別し，両者の間にみられるデモグラフィクスの
違いを分析している。ロジスティック回帰分析の結果から，イノベーター（採
用者）と非採用者の間には，年齢や収入，社会的地位に違いがあることを明ら
かにしている。このような先行研究から，イノベーターの特徴がデモグラフィ
クスを用いて検討されている。
しかし，一部の先行研究においては，デモグラフィクスによって一般消費
者からイノベーターを判別することは困難であると指摘されている。例えば，
Summers（1971）は消費者の新製品の採用時期と収入には関連があると言及
していたが，Ostlund（1974）は収入や年齢，教育水準は消費者の新製品の採
用時期に及ぼす影響は微弱であると指摘し，これらによってイノベーターを判
別することは難しいと述べている。また，McDonald, et al.（2003）は，イノベー
ターの特性としてデモグラフィクスに言及した論文もあるが，その半数の論文
でその関連性が検証されていないと指摘している（清水 , 2013）。
2.2.2. デモグラフィクス以外の要因に関して分析した先行研究
デモグラフィクス以外の要因で，製品採用との関連性が確認されているも
のとして，消費者の製品に対する関与度やオピニオンリーダー度がある（e.g. 
217
－218 （     ）－
Summers, 1971; Dickerson and Gentry, 1983; McDonald, et al., 2003）。例え
ば，McDonald, et al.（2003）は消費者の製品に対する興味・関心に着目した
研究を行っている。ここでは，小型蛍光灯の導入実態からイノベーターを選定
し，彼らの小型蛍光灯に対する関心度について分析している。分析結果より，
小型蛍光灯に高い関心を抱いている消費者ほど，イノベーターになりやすいこ
とを，さらに製品に対する関心度は，デモグラフィクスよりもイノベーターを
正確に判別することができることも明らかにしている。
そして，Dickerson and Gentry（1983）は消費者の製品に関する情報発信
行動に着目した研究を行っている。家庭用コンピューターの所有実態からイノ
ベーターを選定し，彼らのオピニオンリーダー度について分析している。オピ
ニオンリーダーは，自身が収集した情報を周囲に広めていく役割を果たす存在
であり（Lazarsfeld, Bernard, and Gaudet, 1944），そのオピニオンリーダー
度を，当該商品について友人と語るのか，その際自分が中心となるのか，情報
発信源として信頼されているのかなどの 7項目からなる尺度で測定している
（寺本 , 2012）。判別分析の結果より，イノベーターはオピニオンリーダー度が
高く，情報を周囲に発信する役割を果たしていることを明らかにし，製品採用
と情報発信行動との関連性を示している。
このように，イノベーターの製品に対する関与度や情報発信など，態度や行
動に注目した研究が行われ，早期採用者としてのイノベーターの行動特性が明
らかにされている。
2.3. 本研究の位置づけ
上記のように，先行研究では，イノベーターのデモグラフィクス，製品への
関心度，オピニオンリーダー度に関する分析が行われていた。また，イノベー
ターの特徴をデモグラフィクスで言及する研究が存在する一方で，デモグラ
フィクスが消費者の製品採用に及ぼす影響は微弱であるため，デモグラフィク
スによるイノベーターの判別は困難であるということを指摘する研究も存在し
ている（e.g. Ostlund, 1974; McDonald, et al., 2003）。
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そこで，本研究は消費者の購買行動に着目し，イノベーターの特徴を購買行
動様式で分析する。消費者の購買行動様式は多種多様に存在している。ここで
は「どのように製品を選択しているか，どのような基準や価値観のもとで製品
を採用しているか」（製品選択様式）と，「どのようなチャネルで，どれくらい
の頻度で買い物をしているか，製品を購買しているか」（チャネル利用様式）
の 2つの購買行動様式に焦点を絞って議論する。そして，イノベーターがどの
ような製品選択をする消費者であるか，どのようなチャネルで買い物をしてい
る消費者であるかを明らかにする。
製品選択様式は消費者によって異質であり，どのような基準や価値観のもと
で製品を採用しているかによって，消費者の「自身が属するコミュニティのメ
ンバーよりも早く新製品を採用する度合（イノベーター度）」は異なると考え
られる。例えば，既に新製品を採用した他者を模倣して製品を購入する消費者
は，他者の影響を受けずに自発的に新製品を購入する消費者よりも，購入する
時点が遅くなる（Bass, 1969）。そのため，何を動機や基準として製品を選択・
採用するか，どのような選択様式のもとで製品を購入しているかによって，消
費者のイノベーター度が異なると考えられる。よって，イノベーターには特有
の選択様式があり，これによって一般消費者とイノベーターを判別することが
可能であると想定できる。
チャネル利用様式も消費者によって異質である。消費者がどのようなチャネ
ルを利用しているか，またそれらをどれくらいの頻度で利用しているかによっ
て，イノベーター度は異なると考えられる。例えば，製品の入れ替わりが早い
コンビニエンスストアを高頻度で利用する消費者は，あまり利用しない消費者
よりも新製品との接触が多くなるだろう。その結果として，他者よりも早く新
製品を採用すると予想される。また，百貨店や大型小売店のような小売業態は，
「知識習得価値」つまり「好奇心や目新しさなどの知識欲を満たす，新しい流
行やファッションに追いつけるような場としての価値」（Davis and Hodges, 
2012）を有している（高橋 , 2016）。このような小売業態を高頻度で利用する
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消費者は，あまり利用しない消費者よりも，新しい流行やファッションに関す
る知識を習得し，それらを象徴するような新製品とより早く出会うことができ
るだろう。その結果として，他者よりも早く新製品を採用すると予想される。
このようなことから，どのようなチャネルを利用して，買い物をしているかに
よって，消費者のイノベーター度が異なると考えられる。イノベーターには特
有のチャネル利用様式があり，これによって一般消費者とイノベーターを判別
することが可能であると想定できる。
第 3 章 データとモデル
3.1. 使用データ
本研究では，株式会社野村総合研究所 Insight Signal シングルソースデー
タ（2019 年）（以下，調査データ）を用いる。これは，消費者の年齢などのデ
モグラフィックスや，消費価値観，チャネル利用頻度に関する情報が含まれた
シングルソースデータであり，株式会社野村総合研究所が 2019 年 1 月 26 日～
3月 30 日に，関東地方（東京都，神奈川県，埼玉県，千葉県，茨城県，群馬県，
栃木県）に居住する 20 歳から 69 歳までの男女あわせて 3000 名に対して行っ
た調査から得られたものである。3000 名のうち無回答者を除いた 2642 名の調
査データから，本研究の分析に必要な情報を取り出し，加工したものを分析デー
タとして用いる。
3.2. 分析データの概要
3.2.1. イノベーター度
分析データには，イノベーターを選定するためのデータとして，「イノベー
ター度」が含まれている。先述の通り，イノベーター度とは，「自身が属す
るコミュニティメンバーよりも早く新製品を採用する度合」（Rogers and 
Shoemakers, 1971）である。先行研究では，消費者の新製品の採用行動を調
査することでイノベーター度を間接的に測定し，イノベーター度の高い消費者
をイノベーターとしていた。消費者の新製品採用行動はイノベーター度と密
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接に関係するものであることから（Rogers and Shoemaker, 1971; Im, et al., 
2003），本研究においても消費者が自己申告したイノベーター度をもとにイノ
ベーターを選定する。
調査データでは，イノベーター度を順序尺度で測定している （1=新しい商
品やサービス，お店には関心がないほうである，2= 一般に普及してから，新
しい商品やサービスを利用したり，新しいお店に行くほうである，3=少し様
子をみてから，新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店に行くほうで
ある，4=人よりも先に新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店に行
くほうである）。イノベーター度の高い消費者ほど，他者よりも早期に新製品
を採用する消費者であると考えられる。よって，分析データでは調査データと
同様に，「イノベーター度」を1～4の値をとる変数とした。そして，イノベーター
度が最も高い（人よりも先に新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店
に行くほうである）消費者を「イノベーター」，イノベーター度が 2番目に高
い（少し様子をみてから，新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店に
行くほうである）消費者を「初期採用者」，イノベーター度が 3番目に高い（一
般に普及してから，新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店に行くほ
うである）消費者を「追随者」，イノベーター度が最も低い（新しい商品やサー
ビス，お店には関心がない）消費者を「遅滞者」とした。
分析データ上の消費者 2642 名をイノベーター度で分類すると，イノベーター
は 167 名（6.321%），初期採用者は 980 名（37.09%）であった。また，追随者
は 980 名（37.09%），遅滞者は 515 名（19.49%）であった。よって，分析デー
タにおいて，イノベーターは 10%に満たない少数であった。
3.2.2. 製品の選択様式
分析データには，イノベーターの特徴を購買行動様式でとらえるためのデー
タとして，「製品選択様式」がある。
調査データには，消費者がどのような価値観や基準のもとで製品を選択し
ているのかを尋ねた 32 項目の「消費価値観」のデータ（0=いいえ，1=はい）
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が含まれている。これらに対してカテゴリカル因子分析を行い，5種類の製品
選択様式を抽出した（表 1）。抽出した選択様式は「無頓着」「他者模倣」「安
全性非重視」「流行・デザイン性重視」「価格重視」である。
表 1より，「無頓着」は，購買する商品にこだわりがなく，購入前に製品に
関する情報を収集したり，価格や品質に関してよく考えたりせずに製品を購入
するという選択様式である。同様に，「他者模倣」は，製品に対する有名人や
周囲の人の評価をもとに，購入する商品を決定するという選択様式であり，「安
全性非重視」は，環境保護や安全性を配慮した製品購入しないという選択様式
である。「流行・デザイン性重視」は，流行に敏感に反応し，デザインがすぐ
れた製品や，自分らしさが表現されるような製品を購入するという選択様式で
ある。「価格重視」は，安さや経済性を重視し，商品の品質や利便性，付帯サー
ビスがすぐれていても値段が高ければ購入しないという選択様式である。
分析データでは，「製品選択様式」をカテゴリカル因子分析で算出した因子
得点をとる変数とした。選択様式ごとに因子得点の平均値を集計すると，「無
頓着」は -0.137, 「他者模倣」は 0.135，「安全性非重視」は -0.016，「流行・デ
ザイン性重視」は 0.170，「価格重視」は -0.092 であった。「無頓着」と「安全
性非重視」，「価格重視」の平均得点は負の値であり，「他者模倣」と「流行・
デザイン性重視」では正の値であった。このことから，分析データにおける消
費者全体の傾向として，「他者模倣」および「流行・デザイン性重視」によっ
て製品の購入・採用の意思決定を行っており，「無頓着」と「安全性非重視」，「価
格重視」による意思決定はあまり行っていないことがわかる。
3.2.3. チャネルの利用様式
3.2.2.と同様に，イノベーターの特徴を購買行動様式でとらえるためのデータ
として，「チャネル利用様式」がある。
調査データには，コンビニエンスストアや百貨店，ショッピングセンターな
ど 10 種類のチャネルの利用頻度を順序尺度（0=ほとんど利用していない，1=
年に 1回程度，2=半年に 1～ 2回程度，3=月に 1～ 2回程度，4=週に 1回程度，
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5=週に 2～ 3回程度，6=ほとんど毎日）で測定した「チャネル利用頻度」の
データが含まれている。これらに対してカテゴリカル因子分析を行い，4種類
のチャネル利用様式を抽出した（表 2）。抽出したチャネル利用様式は，「従来
型通信販売の低頻度利用」「品揃えの幅が狭い小売業の高頻度利用」「時間的・
空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」「品揃えの幅が広い小売業の高頻度
利用」である。
表 2において，「従来型通信販売の低頻度利用」は，雑誌やカタログによる通
信販売，テレフォンショッピングやテレビショッピングのような従来の通信販売
の利用頻度が少ないことを表している。なお，インターネットによる通信販売は
これに含まれていない。同様に，「品揃えの幅が狭い小売業の高頻度利用」は，食品・
日用品を中心に品揃えしたスーパーマーケット，医薬品を中心に品揃えした薬店
やドラッグストアのような，あるカテゴリーに特化して商品を販売した小売業の
利用頻度が高いことを指している。「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻
度利用」は，利便性の高い場所に立地し，長時間営業を行っているコンビニエン
スストア，時間や場所の制約なく買い物ができるインターネットによる通信販売
の利用頻度が少ないことを示している。「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利用」
は，家庭用電化製品に加え，時計や医薬品，旅行用品などを販売している大型家
庭電器店，大規模な売り場で最寄品や買回り品など多様な製品を販売している百
貨店，ショッピングセンターの利用頻度が高いことを指している。
分析データでは，「チャネル利用様式」をカテゴリカル因子分析で算出した
因子得点をとる変数とした。各利用様式の因子得点の平均値を集計すると，「従
来型通信販売の低頻度利用」は -0.094，「品揃えの幅が狭い小売業の高頻度利用」
は -0.013，「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」は -0.018 であり，
「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利用」は 0.023 であった。「従来型通信販売
の低頻度利用」と「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」，「品揃
えの幅が狭い小売業の高頻度利用」の平均の因子得点は負の値であり，「品揃
えの幅が広い小売業の高頻度利用」の平均の因子得点は正の値であった。この
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ことから，分析データにおける消費者全体の傾向として，従来型通信販売と時
間的・空間的利便性が高い小売業，品揃えの幅が広い小売業をより高頻度で利
用しており，品揃えの幅が狭い小売業をあまり利用していないことがわかる。
3.2.4. 年齢
先行研究には，イノベーターの特性をデモグラフィクスで言及している研究
（e.g. Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al., 1998）があ
る一方で，デモグラフィクスからイノベーターを判別することは困難であると
指摘する研究（e.g. Ostlund, 1974; McDonald, et al., 2003）も存在している。
そこで，本研究の分析データを用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判
別することが可能かどうかを確認する。先行研究との照合が目的であり，ここ
ではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフィクスの中から消費者の
年齢のみを取り上げ，確認する。
調査データには，消費者の実年齢が含まれている。分析データでは，「年齢」
を 1～ 4の値をとる変数とした（1=20 代，2=30 代，3=40 代，4=50 代）。
集計すると，20 代の消費者 450 名（17.03%），30 代の消費者 696 名（26.34%），
40 代の消費者 844 名（31.95%），50 代の消費者 652 名（24.68%）となっており，
20 代消費者のデータが少なかった。
3.3. 推定モデル
イノベーターのデモグラフィクスと購買行動様式の特徴を明らかにするため
に，回帰モデルを用いて，消費者の年齢，製品選択様式，チャネル利用様式が
イノベーター度に及ぼす影響を推定する。イノベーター度は順序尺度で測定し
た離散変数であるため，推定には順序ロジットモデルを用いる。
順序ロジットモデルの被説明変数　は消費者　　　　　　　　 のイノベー
ター度である。そのため，
　
である。この被説明変数　は，次のような潜在変数　に対応しているとする。
　 …（1）
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在して る。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
選択モデルの被説明 𝑦𝑦𝑖𝑖 者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kin ear, 1981; Martinez, et al. , 19 8 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  20 3 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 84 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 ) ベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)  …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみ 取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデ である。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明 𝑦𝑦𝑖𝑖 消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名 のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ 応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  12 
 
3.2.4. 年齢  
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998)がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003)も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認す 。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
調査データには，消費者 実年齢が含まれている。分析データでは，「年齢」を 1～ 4 の
値をとる変数とした (1=20 代， 2=30 代， 3=40 代， 4=50 代 )。  
集計すると，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代の消
費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデータ
が少なかった。  
3.3. 推定モデル  
イノベーターのデモグラフィクスと購買行動様式 特徴を明らかにするために，回帰モ
デルを用いて，消費者の年齢，製品選択様式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼ
す影響を推定する。イノベーター度は順序尺度で測定した離散変数であるため 推定には
順序ロジットモデルを用いる。  
順序ロジットモデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖𝑖𝑖(𝑖𝑖𝑖𝑖=1,2,…,2642)のイノベーター度である。
そのため，  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗 ，   𝑗𝑗𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖は，次のような潜在変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖                      …(1) 
𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。𝛽𝛽𝛽𝛽はそのパラメーターで，𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖はロジスティック分布に従う誤差項
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　は説明変数のベクトルであり，消費者 のデモグラフィクスもくしは購買行
動様式に関する変数のベクトルである。 はそのパラメーターで，　はロジス
ティック分布に従う誤差項である。
　および　には，
 　…（2）
という関係があり，潜在変数　がとる値によって被説明変数　の値が選択され
る。　は閾値である。式（2）に式（1）を代入すると，
となる。このとき，　　　　　　　　 である。つまり，4個の選択肢からなる
　を　で対応させるためには，　　　　　　　　　　 を決定する必要がある。
誤差項　が分布関数
をもつロジスティック分布に従うことから，　がある値 をとる確率は，
と表すことができる。
以上のような順序ロジットモデルを用いて，閾値　とパラメーター を推定
する。
第 4 章 分析結果と考察
順序ロジットモデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消
費者のイノベーター度に及ぼす影響を推定した。
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′ 変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベータ を判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 ( 4.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベータ 度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベータ の特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベータ 度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベータ 度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…, 642 )のイノベータ 度である。その
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𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
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グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである 𝛽𝛽 のパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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3.2.4. 年齢  
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
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グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003)も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
調査データには，消費者の実年齢が含まれている。分析データでは，「年齢」を 1～ 4 の
値をとる変数とした (1=20 代 2=30 代， 3=40 代， 4=50 代 )。  
集計すると，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代の消
費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデータ
が少なかった。  
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イノベーターのデモグラフィクスと購買行動様式の特徴を明らかにするために，回帰モ
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年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別す ことが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究 検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度 順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究 分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ 対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
𝑦𝑦𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ⟺ 𝜅𝜅𝑗𝑗−1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝑗𝑗                    …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗がとる値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖の値が選択される。𝜅𝜅𝑗𝑗は閾値
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅1 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅4 
となる。よって，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑖𝑖∗で対応させるためには， 𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅1 < 𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅4
を決定する必要がある。誤差項 𝑢𝑢𝑖𝑖が正規分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑖𝑖がある値をとる確率は，  
𝜋𝜋𝑖𝑖𝑗𝑗 = 𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑖𝑖) = Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) − Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗−1 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) 
と表すことができる。  
以上のような順序選択モデルを用いて，パラメーター 𝛽𝛽を推定する。  
 
第 4 章 分析結果と考察
順序選択モデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノベー
ター度に及ぼす影響を推定した。  
年齢がイノベーター度に及ぼす影響
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで
きるかを検証した。本分析では，先行研究ですでに検証されてきたデモグラフィクスの中
から年齢を取り上げ，消費者の年齢がイノベーター度に及ぼす影響を推定した。  
推 定 の 結 果 ， 消 費 者 の 年 齢 は イ ノ ベ ー タ ー 度 に 有 意 な 影 響 を 及 ぼ し て い な か っ た
(𝛽𝛽 =0.038, se=0.029, p=0.061，有意水準 5％で棄却 )。よって，本研究の分析データのイノ
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベ ター度に及ぼす影響を回帰モデル 推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
𝑦𝑦𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ⟺ 𝜅𝜅𝑗𝑗−1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝑗𝑗                    …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗がとる値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖の値が選択され 𝜅𝜅𝑗𝑗
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅1 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅4 
となる。よって，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑖𝑖∗で対応させるためには， 𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅1 < 𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅4
を決定する必要がある。誤差項 𝑢𝑢𝑖𝑖が正規分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑖𝑖がある値をとる確率は，  
𝜋𝜋𝑖𝑖𝑗𝑗 = 𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑖𝑖) = Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) − Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗−1 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) 
と表すことができる。  
以上のような順序選択モデルを用いて，パラメーター 𝛽𝛽を推定する。  
 
第 4 章 分析結果と考察
順序選択モデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノベー
ター度に及ぼす影響を推定した。  
年齢がイノベーター度に及ぼす影響
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで
きるかを検証した。本分析では，先行研究ですでに検証されてきたデモグラフィクスの中
から年齢を取り上げ，消費者の年齢がイノベーター度に及ぼす影響を推定した。  
推 定 の 結 果 ， 消 費 者 の 年 齢 は イ ノ ベ ー タ ー 度 に 有 意 な 影 響 を 及 ぼ し て い な か っ た
(𝛽𝛽 =0.038, se=0.029, p=0.061，有意水準 5％で棄却 )。よって，本研究の分析データのイノ
なかたに印刷  担当者様  
 大変お世話になっております。論文の校正をお願いしております者です。  
 先日ご提出いたしました「初校修正稿」と「修正データ」に不一致がありま
した。具体的には，修正データとしてお渡ししたものに未修正箇所がありまし
た。ご迷惑 おかけし申し訳ありません。  
 本紙面下部に未修正であった部分を示しました。ご確認のうえ，修正を宜し
くお願い致します。  
 どうぞ宜しくお願い致します。  
 
-------------------------------------------------------------------------------------------------- 
再校 p.227 の修正前の数式  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅1 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅1 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅1 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 
 
再校 p.227 の修正後の数式  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 < 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅1 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅1 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅1 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 < 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 < 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 < 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 
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である。  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗                      …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗がとる値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖の値が選択される。𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗は閾値
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 
となる。このとき，𝜅𝜅𝜅𝜅0 = −∞， 𝜅𝜅𝜅𝜅4 = ∞ る。つまり，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗で対応さ
せるためには， 𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4を決定する必要がある。  
誤差項 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖が分布関数  
𝛬𝛬𝛬𝛬(𝑥𝑥𝑥𝑥) =
exp(𝑥𝑥𝑥𝑥)
1 + exp(𝑥𝑥𝑥𝑥)
 
をもつロジスティック分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖がある値 𝑗𝑗𝑗𝑗をとる確率は，  
𝜋𝜋𝜋𝜋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗𝑗𝑗 = 𝑃𝑃𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖) = 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 − 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 
と表すことができる。  
以上のような順序ロジットモデルを用いて，閾値 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗とパラメーター 𝛽𝛽𝛽𝛽を推定する。  
 
第 4 章  分析結果と考察  
順序ロジットモデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノ
ベーター度に及ぼす影響を推定した。  
4.1. 年齢がイノベーター度に及ぼす影響  
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )があ 一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に 応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
𝑦𝑦𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ⟺ 𝜅𝜅𝑗𝑗−1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝑗𝑗                    …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗がとる値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖の値が選択される。𝜅𝜅𝑗𝑗は閾値
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅1 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅4 
となる。よって，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑖𝑖∗で対応させるためには， 𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅1 < 𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅4
を決定する必要がある。誤差項 𝑢𝑢𝑖𝑖が正規分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑖𝑖がある値をとる確率は，  
𝜋𝜋𝑖𝑖𝑗𝑗 = 𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑖𝑖) = Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) − Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗−1 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) 
と表すことができる。  
以上のような順序選択モデルを用いて，パラメーター 𝛽𝛽を推定する。  
 
第 4 章 分析結果と考察
順序選択モデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノベー
ター度に及ぼす影響を推定した。  
年齢がイノベーター度に及ぼす影響
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで
きるかを検証した。本分析では，先行研究ですでに検証されてきたデモグラフィクスの中
から年齢を取り上げ，消費者の年齢がイノベーター度に及ぼす影響を推定した。  
推 定 の 結 果 ， 消 費 者 の 年 齢 は イ ノ ベ ー タ ー 度 に 有 意 な 影 響 を 及 ぼ し て い な か っ た
(𝛽𝛽 =0.038, se=0.029, p=0.061，有意水準 5％で棄却 )。よって，本研究の分析デ のイノ
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3.2.4. 年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998)がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2 03)も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別するこ が可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
調査データには，消費者の実年齢が含まれている。分析データでは，「年齢」を 1～ 4 の
値をとる変数とした (1=20 代， 2=30 代， 3=40 代， 4=50 代 )。  
集計すると，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代の消
費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者の ータ
が少なかった。  
3.3. 推定モデル  
イノベーターのデモグラフィクスと購買行動様式の特徴を明らかにするために，回帰モ
デルを用いて，消費者の年齢，製品選択様式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼ
す影響を推定する。イノベーター度は順序尺度で測定した離散変数 ため，推定には
順序ロジットモデルを用いる。  
順序ロジットモデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖𝑖𝑖(𝑖𝑖𝑖𝑖=1,2,…,2642 のイノベーター度である。
そのため，  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗 ，   𝑗𝑗𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 ，次のような潜在変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖                      …(1) 
𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。𝛽𝛽𝛽𝛽はそのパラメーターで，𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖はロジスティック分布に従う誤差項
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である。  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗                      …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗がとる値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖の値が選択される。𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗は閾値
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 4  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅4  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 
となる。このとき，𝜅𝜅𝜅𝜅0 = −∞， 𝜅𝜅𝜅𝜅4 = ∞である。つまり，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗で対応さ
せるためには， 𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4を決定する必要がある。  
誤差項 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖が分布関数  
𝛬𝛬𝛬𝛬(𝑥𝑥𝑥𝑥) =
exp(𝑥𝑥𝑥𝑥)
1 + exp(𝑥𝑥𝑥𝑥)
 
をもつロジスティック分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖がある値 𝑗𝑗𝑗𝑗をとる確率は，  
𝜋𝜋𝜋𝜋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗𝑗𝑗 = 𝑃𝑃𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖) = 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 − 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 
と表すことができる。  
以上のような順序ロジットモデルを用いて，閾値 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗とパラメーター 𝛽𝛽𝛽𝛽を推定する。  
 
4   
順序ロジットモデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノ
ベーター度に及ぼす影響を推定した。  
4.1.  
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的 ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは 20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%) 50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。 れを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえ ことができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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である。  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗                      …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗がと 値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖の値が選択される。𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗は閾値
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 
となる。このとき，𝜅𝜅𝜅𝜅0 = −∞， 𝜅𝜅𝜅𝜅4 = ∞である。つまり，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗で対応さ
せるためには， 𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4を決定する必要がある。  
誤差項 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖が分布関数  
𝛬𝛬𝛬𝛬(𝑥𝑥𝑥𝑥) =
exp(𝑥𝑥𝑥𝑥)
1 + exp(𝑥𝑥𝑥𝑥)
 
をもつロジスティック分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖があ 𝑗𝑗𝑗𝑗 る確率は，  
𝜋𝜋𝜋𝜋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗𝑗𝑗 = 𝑃𝑃𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖) = 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 − 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 
と表すことができる。  
以上のような順序ロジットモデルを用いて，閾値 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗とパラメーター 𝛽𝛽𝛽𝛽を推定する。  
 
第 4 章  分析結果と考察  
順序ロジットモデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノ
ベーター度に及ぼす影響を推定した。  
4.1. 年齢がイノベーター度に及ぼす影響  
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで13 
 
である。  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗                      …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗がとる値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖の値が選択される。𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗は閾値
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 ⟺  𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4 
となる。このとき，𝜅𝜅𝜅𝜅0 = −∞， 𝜅𝜅𝜅𝜅4 = ∞である。つまり，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖∗で対応さ
せるためには 𝜅𝜅𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗 < 𝜅𝜅𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅𝜅𝜅4を決定する必要がある。  
誤差項 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖が分布関数  
𝛬𝛬𝛬𝛬(𝑥𝑥𝑥𝑥) =
exp(𝑥𝑥𝑥𝑥)
1 + exp(𝑥𝑥𝑥𝑥) 
をもつロジスティック分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖がある値 𝑗𝑗𝑗𝑗をとる確率は，  
𝜋𝜋𝜋𝜋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗𝑗𝑗 = 𝑃𝑃𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑦𝑦𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑗𝑗𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖) = 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 − 𝛬𝛬𝛬𝛬𝛬𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖′𝛽𝛽𝛽𝛽𝛽 
と表すことができる。  
以上のような順序ロジットモデルを用いて，閾値 𝜅𝜅𝜅𝜅𝑗𝑗𝑗𝑗とパラメーター 𝛽𝛽𝛽𝛽を推定する。  
 
第 4 章  分析結果と考察  
順序ロジットモデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノ
ベーター度に及ぼす影響を推定した。  
4.1. 年齢がイノベーター度に及ぼす影響  
まず，分析データにおい ，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで
𝑦𝑦𝑖𝑖および 𝑦𝑦𝑖𝑖∗には，  
  𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ⟺ 𝜅𝜅𝑗𝑗−1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅𝑗𝑗                    …(2) 
という関係があり，潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗がとる値によって被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖の値が選択される。𝜅𝜅𝑗𝑗は閾値
である。式 (2)に式 (1)を代入すると，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅1 ⟺ 𝜅𝜅0 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅1 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅2 ⟺ 𝜅𝜅1 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅2 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅3 ⟺ 𝜅𝜅2 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅3 
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑦𝑦𝑖𝑖∗ < 𝜅𝜅4 ⟺ 𝜅𝜅3 < 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖 < 𝜅𝜅4 
となる。よって，4 個の選択肢からなる 𝑦𝑦𝑖𝑖を 𝑦𝑦𝑖𝑖∗で対応させるためには， 𝜅𝜅0 < 𝜅𝜅1 < 𝜅𝜅2 < 𝜅𝜅3 < 𝜅𝜅4
を決定する必要がある。誤差項 𝑢𝑢𝑖𝑖が正規分布に従うことから， 𝑦𝑦𝑖𝑖がある値をとる確率は，  
𝜋𝜋𝑖𝑖𝑗𝑗 = 𝑃𝑃(𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗|𝑥𝑥𝑖𝑖) = Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) − Φ(𝜅𝜅𝑗𝑗−1 − 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽) 
と表すことができる。  
以上のような順序選択モデルを用いて，パラメーター 𝛽𝛽を推定する。  
 
第 4 章 分析結果と考察
順序選択モデルを用いて，年齢と製品選択様式，チャネル利用様式が消費者のイノベー
ター度に及ぼす影響を推定した。  
年齢がイノベーター度に及ぼす影響
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉えることがで
きるかを検証した。本分析では，先行研究ですでに検証されてきたデモグラフィクスの中
から年齢を取り上げ，消費者の年齢がイノベーター度に及ぼす影響を推定した。  
推 定 の 結 果 ， 消 費 者 の 年 齢 は イ ノ ベ ー タ ー 度 に 有 意 な 影 響 を 及 ぼ し て い な か っ た
(𝛽𝛽 =0.038, se=0.029, p=0.061，有意水準 5％で棄却 )。よって，本研究の分析データのイノ
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており 20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データ ，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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4.1. 年齢がイノベーター度に及ぼす影響
まず，分析データにおいて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスで捉え
ることができるかを検証した。本分析では，先行研究ですでに検証されてきた
デモグラフィクスの中から年齢を取り上げ，消費者の年齢がイノベーター度に
及ぼす影響を推定した。
推定の結果，消費者の年齢はイノベーター度に有意な影響を及ぼしていな
かった（ =0.058, SE=0.035, p=0.092，有意水準 5％で棄却）。本研究の分析
データにおけるイノベーター，初期採用者，追随者，遅滞者の各グループの間
で年齢に有意な違いがないことから，イノベーターの特徴をデモグラフィク
ス（年齢）でとらえることはできないことが示された。また，先行研究（e.g. 
Ostlund, 1974; Mc Donald et al., 2003）と同様に，デモグラフィクスによるイ
ノベーターの判別は困難であることが示された。
4.2. 製品選択様式がイノベーター度に及ぼす影響
次に，消費者の製品選択様式がイノベーター度に及ぼす影響を推定した。ま
た，推定結果をもとに限界確率効果を算出した。推定結果および限界確率効果
を表 3に示した。
4.2.1. 推定結果
まず，単純効果に関してみると，「無頓着」「他者模倣」「安全性非重視」「流
行・デザイン性重視」「価格重視」はいずれも単独ではイノベーター度に有意
な影響を及ぼしていない （無頓着： =-0.117, SE=0.090, p=0.194，他者模倣：
 =0.245, SE=0.136, p=0.071，安全性非重視： =0.007, SE=0.162, p=0.964，流行・
デザイン性重視： =-0.197, SE=0.142, p=0.167，価格重視： =0.036, SE=0.084, 
p=0.669，有意水準 5％で棄却）。しかし，交互作用において，「無頓着」「他者
模倣」「安全性非重視」の交互作用（以下，「無頓着・他者模倣・安全性非重
視」と表す）はイノベーター度に有意に負の影響を及ぼしている（ =-0.657, 
SE=0.299, p=0.028，有意水準 5％で有意）。よって，「無頓着・他者模倣・安全
性非重視」の選択様式で購買意思決定を行っている消費者ほどイノベーター度
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
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表 3　順序ロジットモデルの推定結果と限界確率効果の算出結果
（製品選択様式）
が低く，この選択様式で購買意思決定を行っていない消費者ほどイノベーター
度が高いことが示された。
4.2.2. 限界確率効果
次に，表 3で，イノベーター度に有意な影響を及ぼしていた「無頓着・他
者模倣・安全性非重視」の製品選択様式の限界確率効果をみると，遅滞者と追
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随者に対しては正の値をとっており（遅滞者：0.103, 追随者：0.057），初期採
用者とイノベーターにおいては負の値をとっている（初期採用者：-0.121, イ
ノベーター：-0.039）。よって，「無頓着・他者模倣・安全性非重視」の選択様
式のもとで製品を購入する消費者ほど，追随者もしくは遅滞者である可能性が
高く，逆にこの選択様式で製品を購入しない消費者ほど，イノベーターもしく
は初期採用者である可能性が高いことが示された。
4.3. チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響
先の 4.2.と同様に，消費者のチャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす
影響を推定した。また，推定結果をもとにチャネル利用様式の限界確率効果を
算出した。推定結果および限界確率効果を表 4に示した。
4.3.1. 推定結果
まず，単純効果に関してみると，「従来型通信販売の低頻度利用」はイノベー
ター度に有意な影響を及ぼしていない（ =-0.050, SE=0.104, p=0.629，有意水
準5％で棄却）。よって，分析データにおけるイノベーター，初期採用者，追随者，
遅滞者の各グループの間で，従来型通信販売の利用実態に有意な違いがないこ
とが示された。他方，「品揃えの幅が狭い小売業の高頻度利用」「時間的・空間
的利便性が高い小売業の低頻度利用」はイノベーター度に有意に負の影響を及
ぼしており（品揃えの幅が狭い小売業： =-0.327, SE=0.082, p<0.000, 時間的・
空間的利便性が高い小売業： =-0.965, SE=0.124, p<0.000，有意水準 5％で有
意），「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利用」は有意に正の影響を及ぼしてい
る（ =0.248, SE=0.094, p=0.008，有意水準 5％で有意）。よって，時間的・空
間的利便性が高い小売業や，品揃えの幅が広い小売業を高頻度で利用している
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用している消費者ほどイノベーター度が低いことが示された。また，これらの
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売業の低頻度利用」が最も大きな値をとっている（　  =0.965）。よって，消費
者のイノベーター度に影響を及ぼしていた 3種類の小売業の中で，時間的・空
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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た。また，推定結果をもとにチャネル利用様式の限界確率効果を算出した。推定結果およ
び限界確率効果を表 4 に示した。  
4.3.1. 推定結果  
まず，単純効果に関してみ と，「従来型通信販売の低頻度利用」はイノベーター度に有
意な影響を及ぼしていない (𝛽𝛽𝛽𝛽=-0.050, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.104, 𝑝𝑝𝑝𝑝=0.629，有意水準 5％で棄却 )。よって，
分析データにおけるイノベーター，初期採用者，追随者，遅滞者の各グループの間で，従
来型通信販売の利用実態に有意な違いがないことが示された。他方，「品揃えの幅が狭い小
売業の高頻度利用」「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」はイノベーター度
に 有 意 に 負 の 影 響 を 及 ぼ し て お り ( 品 揃 え の 幅 が 狭 い 小 売 業 ： 𝛽𝛽𝛽𝛽=-0.327, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.082, 
𝑝𝑝𝑝𝑝<0.000, 時間的・空間的利便性が高い小売業： 𝛽𝛽𝛽𝛽=-0.965, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.124, 𝑝𝑝𝑝𝑝<0.000，有意水準
5％で有意 )，「品揃えの幅が広い小売業 高頻度利用」は有意に正の影響を及ぼしている
(𝛽𝛽𝛽𝛽=0.248, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.094, 𝑝𝑝𝑝𝑝=0.008，有意水準 5％で有意 )。よって，時間的・空間的利便性が高
い小売業や，品揃えの幅が広い小売業を高頻度で利用している消費者ほどイノベーター度
が高く，逆に品揃えの幅が狭い小売業を高頻度で利用している消費者ほどイノベーター度
が低いことが示された。また，これらの各利用様式の推定値の絶対値を比較すると，「時間
的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」が最も大きな値をとっ ( |𝛽𝛽𝛽𝛽| .965)。
よって，消費者のイノベーター度に影響を及ぼしていた 3 種類の小売業の中で，時間的・
空間的利便性が高い小売業の利用実態がイノベーター度に最も強く影響を及ぼしている
ことが示された。  
次に，交互作用に関してみると，すべての交互作用項がイノベーター度に有意な影響を
及ぼしていない。よって，品揃えの幅が狭い小売業，時間的・空間的利便性が高い小売業，
品揃えの幅が広い小売業の利用実態はそれぞれ独立にイノベーター度に影響を及ぼして
いることが示された。このことから，品揃えの幅が狭い小売業に加えて，時間的・空間的
利便性が高い小売業や品揃えの幅が広い小売業を高頻度で併用することで，イノベーター
度は向上することが示された。   
表 4 順序ロジットモデルの推定結果と限界確率効果の算出結果  
（チャネル利用様式）  
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間的利便性が高い小売業の利用実態がイノベーター度に最も強く影響を及ぼし
ていることが示された。
次に，交互作用に関してみると，すべての交互作用項がイノベーター度に有
意な影響を及ぼしていない。よって，品揃えの幅が狭い小売業，時間的・空間
的利便性が高い小売業，品揃えの幅が広い小売業の利用実態はそれぞれ独立に
イノベーター度に影響を及ぼしていることが示された。このことから，品揃え
の幅が狭い小売業に加えて，時間的・空間的利便性が高い小売業や品揃えの幅
が広い小売業を高頻度で併用することで，イノベーター度は向上することが示
された。 
4.3.2. 限界確率効果
次に，表 4で，イノベーター度に有意な影響を及ぼしていた「品揃えの幅が
狭い 小売業の高頻度利用」「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」
「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利用」の単純効果の限界確率効果をみると，
「品揃えの幅が狭い小売業の高頻度利用」の限界確率効果は，遅滞者と追随者
においては正の値をとっており（遅滞者：0.047，追随者：0.023），初期採用者
とイノベーターにおいては負の値をとっている（初期採用者：-0.052, イノベー
ター：-0.018）。「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」に関して
も同様である（遅滞者：0.139, 追随者：0.067，初期採用者：-0.154，イノベーター：
-0.052）。一方で，「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利用」に関しては，遅滞
者と追随者においては負の値をとっており（遅滞者：-0.036, 追随者：-0.017），
イノベーターと初期採用者においては正の値をとっている（初期採用者：0.040, 
イノベーター：0.013）。よって，品揃えの幅が狭い小売業を高頻度で利用して
いる消費者ほど，追随者もしくは遅滞者である可能性が高く，逆にこのような
チャネルを低頻度で利用している消費者ほど，イノベーターもしくは初期採用
者である可能性が高いことが示された。また，時間的・空間的利便性が高い小
売業や品揃えの幅が広い小売業を低頻度で利用している消費者ほど，追随者も
しくは遅滞者である可能性が高く，逆に時間的・空間的利便性が高い小売業や
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品揃えの幅が広い小売業を高頻度で利用している消費者ほど，イノベーターも
しくは初期採用者である可能性が高いことが示された。
4.4. 考察
以上の結果から，消費者の購買行動様式はイノベーター度に影響を及ぼして
いることが明らかになった。そして，製品が一般に普及する前に採用するイノ
ベーター・初期採用者と，一般に普及した後に製品を採用する追随者・遅滞者
の間には，購買行動様式に違いがあることが明らかになった。
まず，製品選択様式に関しては，「無頓着・他者模倣・安全性非重視」の選
択様式がイノベーター度に負の影響を及ぼしていた。また，「無頓着・他者模
倣・安全性非重視」の選択様式の限界確率効果が追随者と遅滞者に関しては正，
イノベーターと初期採用者に関しては負であった。これらのことから，「購買
する商品にこだわりがなく，購入前に製品に関する情報を収集したり，価格や
品質に関してよく考えたりせずに製品を選択する」（無頓着），「製品に対する
有名人や周囲の人の評価をもとに，購入する商品を決定する」（他者模倣），「環
境保護や安全性を配慮せず製品を購入する」（安全性非重視）消費者ほど，一
般に普及してから製品を採用する追随者もしくは新しい商品やサービス，お店
に関心がない遅滞者である可能性が高いことが明らかになった。一方で，「購
入前に製品に関する情報を収集したり，価格や品質に関して考えてから製品を
選択する」，「製品に対する有名人や周囲の人の評価に影響されることなく，購
入する商品を決定する」，「環境保護や安全性に配慮して製品を購入する」消費
者ほど，製品が一般に普及する前に採用するイノベーターもしくは初期採用者
である可能性が高いことが明らかになった。
次に，チャネル利用様式に関しては，「品揃えの幅が狭い小売業の高頻度利
用」，「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」の利用様式がそれぞ
れイノベーター度に負の影響を及ぼし，「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利
用」は正の影響を及ぼしていた。また，「品揃えの幅が狭い小売業の高頻度利用」，
「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」の利用様式の限界確率効
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果が追随者と遅滞者に関しては正，イノベーターと初期採用者に関しては負で
あった。「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利用」の利用様式の限界確率効果は，
追随者と遅滞者に関しては負，イノベーターと初期採用者に関しては正であっ
た。これらのことから，「食品・日用品を中心に品揃えしたスーパーマーケット，
医薬品を中心に品揃えした薬店やドラッグストア」（品揃えの幅が狭い小売業）
の利用頻度が高い消費者や，「利便性の高い場所に立地し，長時間営業を行っ
ているコンビニエンスストア，時間や場所の制約なく買い物ができるインター
ネットによる通信販売」（時間的・空間的利便性が高い小売業）の利用頻度が
低い消費者，「家庭用電化製品に加え時計や医薬品，旅行用品などを販売して
いる大型家庭電器店，大規模な売り場で最寄品や買回り品など多様な製品を販
売している百貨店，ショッピングセンター」（品揃えの幅が広い小売業）の利
用頻度が低い消費者ほど，一般に普及してから製品を採用する追随者もしくは
新しい商品やサービス，お店に関心がない遅滞者である可能性が高いことが明
らかになった。一方で，「スーパーマーケット，薬店やドラッグストア」の利
用頻度が低い消費者や，「コンビニエンスストア，インターネットによる通信
販売」の利用頻度が高い消費者，「大型家庭電器店，百貨店，ショッピングセ
ンター」の利用頻度が高い消費者ほど，製品が一般に普及する前に採用するイ
ノベーターもしくは初期採用者である可能性が高いことが明らかになった。
4.5. 追加検証の余地
分析結果より，「無頓着・他者模倣・安全性非重視」の製品選択様式と，「品
揃えの幅が狭い小売業の高頻度利用」，「時間的・空間的利便性が高い小売業の
低頻度利用」，「品揃えの幅が広い小売業の高頻度利用」の各チャネル利用様式
によって，一般に普及する前に新製品を採用するイノベーターもしくは初期採
用者と，一般に普及した後に採用する追随者もしくは新しい商品やサービス，
お店に関心がない遅滞者とに判別することができることがわかった。しかし，
前掲の表 3と表 4の限界確率効果をみると，これら購買行動様式では，一般
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に普及する前に新製品を採用する消費者が，人よりも先に採用するイノベー
ターなのか，少し様子をみてから採用する初期採用者なのかを判別することは
できない。
そこで，イノベーターと初期採用者との間にどのような購買行動様式の違い
があるのかを検証し，一般に普及する前に新製品を採用する消費者の中からイ
ノベーターの判別を行う。
第 5 章　追加分析
5.1. 追加分析のデータ
先の分析データにおけるイノベーター度が「3」である消費者（初期採用者：
少し様子をみてから，新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店に行く
ほうである）と，「4」である消費者（イノベーター :人よりも先に新しい商品やサー
ビスを利用したり，新しいお店に行くほうである）のデータを取り出した。
そして，新たにイノベーター度の変数を設定した。これは，イノベーターと
初期採用者のうち，イノベーター度がより高い方に1を振り当てた2値変数 （0=
初期採用者，1=イノベーター）である。この 2値変数を被説明変数，製品選
択様式，チャネル利用様式を説明変数として，二項ロジットモデル（式（3））
を推定する。
　...（3）
式（3）の　は被説明変数，　は説明変数のベクトル，　はパラメーターである。
5.2. 追加分析の結果
5.2.1. イノベーターと初期採用者の製品選択様式の違い
まず，製品選択様式に関して二項ロジスティック回帰分析を行い，イノベー
ターと初期採用者の間にどのような違いがあるのかを検証した。推定結果を表
5に示した。
推定結果をみると，「流行・デザイン性重視」がイノベーター度に有意に正
の影響を及ぼしている（ =1.070, SE=0.313, p<0.000，有意水準 5％で有意）。
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まず，製品選択様式に関して二項ロジスティック回帰分析を行い，イノベーターと初期
採用者の間にどのような違いがあるのかを検証した。推定結果を表 5 に示した。  
推定結果をみると，「流行・デザイン性重視」がイノベーター度に有意に正の影響を及ぼ
している (𝛽𝛽𝛽𝛽 =1.070, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.313, 𝑝𝑝𝑝𝑝 <0.000，有意水準 5％で有意 )。その他の変数は有意な影
響 を 及 ぼ し て い な い ( 無 頓 着 ： 𝛽𝛽𝛽𝛽 =0.401, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.220, 𝑝𝑝𝑝𝑝=0.068 ， 他 者 模 倣 ： 𝛽𝛽𝛽𝛽 = -0.556, 
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𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.207, 𝑝𝑝𝑝𝑝=0.101，有意水準 5％で棄却 )。よって，イノベーターの方が初期採用者より
も「流行・デザイン性重視」の選択様式のもとで製品を購入していることが示された。  
交互作用に関してみると，「無頓着」「他者模倣」の交互作用 (以下，「無頓着・他者模倣」
と表す )はイノベーター度に有意に正の影響を及ぼしている (𝛽𝛽𝛽𝛽 =1.069, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆=0.500, 𝑝𝑝𝑝𝑝=0.033，
有意水準 5％で有意 )。そのほかの交互作用は有意な影響を及ぼしていない (表 5 を参照 )。
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖 消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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追加検証の余地
分析結果より，「無頓着・他者模倣・安全性非重視」の製品選択様式と，「品揃えの幅が
狭い小売業の高頻度利用」，「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」，「品揃え
の幅が広い小売業の高頻度利用」の各利用様式によって，一般に普及する前に新製品を採
用するイノベーター・初期採用者と，一般に普及した後に採用すると追随者・遅滞者に判
別することができることがわかった。しかし，前掲の表 と表 の限界確率効果をみ と，
これら購買行動様式では，一般に普及する前に新製品を採用する消費者が，人よりも先に
採用するイノベーターなのか，少し様子をみてから採用する初期採用者なのかを判別する
ことはできない。
そこで，イノベーターと初期採用者との間にどのような購買行動様式の違いがあるのか
を検証し，一般に普及する前に新製品を採用する消費者の中からイノベーターの判別を行
う。
 
第 5 章 追加分析
追加分析のデータ
先の分析データにおけるイノベーター度が「 3」である消費者 (初期採用者：少し様子を
みてから，新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店に行くほうである )と，「 4」で
ある消費者 (イノベーター :人よりも先に新しい商品やサービスを利用したり，新しいお店
に行くほうであるである )のデータを取り出した。  
そして，新たにイノベーター度の変数を設定した。これは，イノベーターと初期採用者
のうち，イノベーター度がより高い方に 1 を振り当てた 2 値変数  (0=初期採用者，1=イノ
ベーター )である。この 2 値変数を被説明変数，製品選択様式，チャネル利用様式を説明変
数として，二項ロジットモデル (式 (3))を推定する。  
𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙(𝑦𝑦𝑖𝑖) = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽𝑖𝑖 ,          𝑙𝑙 = 1, 2, … , 𝐼𝐼     . .. (3) 
式 (3)の 𝑦𝑦𝑖𝑖は被説明変数， 𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトル， 𝛽𝛽𝑖𝑖 ラメーターである。  
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行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測 離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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表 5　二項ロジットモデルの推定結果（製品選択様式）
p
-1.843 0.125 0.000
0.401 0.220 0.068
-0.556 0.362 0.125
-0.312 0.353 0.377
1.070 0.313 0.000
0.339 0.207 0.101
1.069 0.500 0.033
0.346 0.307 0.259
-0.583 0.376 0.121
0.352 0.403 0.383
-0.954 0.821 0.245
-0.217 0.381 0.568
0.443 0.683 0.516
0.985 0.790 0.212
0.008 0.530 0.988
0.322 0.592 0.587
0.627 0.776 0.419
-0.294 0.474 0.535
-0.288 1.058 0.786
-0.333 0.421 0.429
0.446 0.460 0.333
-0.430 0.629 0.495
-0.076 0.581 0.896
0.210 1.312 0.873
-0.314 0.548 0.566
0.056 0.897 0.951
-0.310 0.417 0.457
-0.170 0.781 0.827
0.474 0.674 0.482
-0.434 0.431 0.314
-0.496 0.826 0.548
0.025 0.382 0.948
AIC 973.47
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その他の変数は有意な影響を及ぼしていない（無頓着： =0.401, SE=0.220, 
p=0.068，他者模倣： =-0.556, SE=0.362, p=0.125，安全性非重視： =-0.312, 
SE=0.353, p=0.377，価値重視： =0.339, SE=0.207, p=0.101，有意水準 5％で
棄却）。よって，イノベーターの方が初期採用者よりも「流行・デザイン性重視」
の選択様式のもとで製品を購入していることが示された。
交互作用に関してみると，「無頓着」「他者模倣」の交互作用（以下，「無頓着・
他者模倣」と表す）はイノベーター度に有意に正の影響を及ぼしている（ =1.069, 
SE=0.500, p=0.033，有意水準 5％で有意）。そのほかの交互作用は有意な影響
を及ぼしていない（表 5を参照）。よって，イノベーターは初期採用者よりも，「無
頓着・他者模倣」の選択様式のもとで製品を購入していることが示された。 
5.2.2. イノベーターと初期採用者のチャネル利用様式の違い
次に，チャネル利用様式に関して二項ロジスティック回帰分析を行い，イノベー
ターと初期採用者の間にどのような違いがあるのかを検証した。推定結果を表 6
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
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の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
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表 6　二項ロジットモデルの推定結果（チャネル利用様式）
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に示した。
推定結果をみると，「時間的・空間的利便性が高い小売業の低頻度利用」
がイノベーター度に有意に負の影響を及ぼしている（ =-1.108, SE=0.336, 
p=0.001，有意水準 5％で有意）。その他の変数は有意な影響を及ぼしていない
（表 6を参照，有意水準 5％で棄却）。よって，イノベーターの方が初期採用者
よりも，時間的・空間的利便性が高い小売業を高頻度で利用していることが示
された。
5.3. 考察
以上の結果から，イノベーターと初期採用者の間には購買行動様式に違いが
あることが明らかになった。
まず，製品選択様式に関しては，「流行・デザイン性重視」と「無頓着・他
者模倣」の選択様式がイノベーター度に正の影響を及ぼしていた。このことか
ら，人よりも先に新製品やサービスを採用するイノベーターは，少し様子をみ
てから採用する初期採用者よりも，「流行に敏感に反応し，デザインがすぐれ
た製品や，自分らしさが表現されるような製品を購入している」ことと，「購
買する商品にこだわりがなく，購入前に製品に関する情報を収集したり，価格
や品質に関してよく考えたりせずに，製品に対する有名人や周囲の人の評価を
もとに製品を購入している」ことが明らかになった。
初期採用者と比較することで明らかになったイノベーターの製品選択様式を
もとに，イノベーターの特徴を考察すると，彼らは“流行をつかむ”“流行にのる”
能力が高いと思われる。ただし，彼らは自己の評価に基づいた製品採用（流行・
デザイン性重視）をする一方で，自己評価に関係なく，また製品に対する関心
に関係なく，他者の評価に基づいた製品採用（無頓着・他者模倣）することも
ある。流行やデザインに気を配り，製品による自己表現をする消費者としての
一面もあれば，他方，ただ単に新しいものや流行り（はやり）ものが好きとい
う一面も持ち合わせていると考えられる。
次に，チャネル利用様式に関しては，「時間的・空間的利便性が高い小売業
年齢
先 行 研 究 に は ， イ ノ ベ ー タ ー の 特 性 を デ モ グ ラ フ ィ ク ス で 言 及 し て い る 研 究 (e.g. 
Summers, 1971; Labay and Kinnear, 1981; Martinez, et al. , 1998 )がある一方で，デモ
グ ラ フ ィ ク ス か ら イ ノ ベ ー タ ー を 判 別 す る こ と は 困 難 で あ る と 指 摘 す る 研 究 (e.g. 
Ostlund, 1974; McDonald, et al. ,  2003 )も存在している。そこで，本研究の分析データを
用いて，デモグラフィクスでイノベーターを判別することが可能かどうかを確認する。先
行研究との照合が目的であり，ここではすでに先行研究で検証が行われてきたデモグラフ
ィクスの中から消費者の年齢のみを取り上げ，確認する。  
分析データでは，20 代の消費者 450 名 (17.03%)，30 代の消費者 696 名 (26.34%)，40 代
の消費者 844 名 (31.95%)，50 代の消費者 652 名 (24.68%)となっており，20 代消費者のデ
ータが少なかった。  
推定モデル
本研究の分析データは，2642 名の消費者のイノベーター度と年齢，製品選択様式，チャ
ネル利用様式のデータである。これを用いて，イノベーターの特徴をデモグラフィクスと
購買行動様式でとらえることができるかを検証する。そこで，消費者の年齢，製品選択様
式，チャネル利用様式がイノベーター度に及ぼす影響を回帰モデルで推定する。分析デー
タにおけるイノベーター度は順序尺度で測定した離散変数である。そこで，推定には順序
選択モデルを用いる。  
順序選択モデルの被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は消費者 𝑖𝑖(𝑖𝑖=1,2,…,2642 )のイノベーター度である。その
ため，  
𝑦𝑦𝑖𝑖 = 𝑗𝑗 ，  𝑗𝑗 =1,2,3,4 
である。この被説明変数 𝑦𝑦𝑖𝑖は，次のような連続潜在変数 𝑦𝑦𝑖𝑖∗に対応しているとする。  
𝑦𝑦𝑖𝑖∗ = 𝑥𝑥𝑖𝑖′𝛽𝛽 + 𝑢𝑢𝑖𝑖  ， 𝑢𝑢𝑖𝑖~𝑁𝑁(0, 1)                …(1) 
𝑥𝑥𝑖𝑖′は説明変数のベクトルであり，消費者 𝑖𝑖のデモグラフィクスもくしは購買行動様式に関す
る変数のベクトルである。 𝛽𝛽はそのパラメーターで， 𝑢𝑢𝑖𝑖は正規分布に従う誤差項である。  
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の低頻度利用」の利用様式がイノベーター度に負の影響を及ぼしていた。この
ことから，初期採用者と比較して，イノベーターは「利便性の高い場所に立地
し，長時間営業を行っているコンビニエンスストア，時間や場所の制約なく買
い物ができるインターネットによる通信販売」を高頻度で利用していることが
明らかになった。
第 6 章 結論
本研究では，「どのように（どのような基準や価値観もとで）製品を購買・採
用しているか」という製品選択様式，「どこで・どれくらいの頻度で製品を購買
しているか（買い物をしているか）」というチャネルの利用様式という 2つの購
買行動様式から，新製品を早期に採用するイノベーターの特性を検証した。
6.1. 本研究の貢献
本研究の貢献は，製品選択様式とチャネル利用様式の 2つの行動様式からイ
ノベーターの特徴を分析し，イノベーターよりも新製品の採用が遅い初期採用
者，追随者，遅滞者と比較しながら，どのような購買行動をとる消費者がイノ
ベーターなのかを明らかにしたことである。
製品選択様式に関しては，「購入前に製品に関する情報を収集したり，価格
や品質に関して考えてから製品を選択する」，「製品に対する有名人や周囲の人
の評価に影響されることなく，購入する商品を決定する」，「環境保護や安全性
に配慮して製品を購入する」消費者ほど，製品が一般に普及する前に採用する
イノベーターもしくは初期採用者である可能性が高いことを明らかにした。そ
して，人よりも先に新製品やサービスを採用するイノベーターは，少し様子を
みてから採用する初期採用者よりも，「流行に敏感に反応し，デザインがすぐ
れた製品や，自分らしさが表現されるような製品を購入する」，「購買する商品
にこだわりがなく，購入前に製品に関する情報を収集したり，価格や品質に関
してよく考えたりせずに，製品に対する有名人や周囲の人の評価をもとに製品
を購入する」という特徴があることを明らかにした。
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チャネル利用様式に関しては，スーパーマーケットやドラッグストアのよう
な品揃えの幅が狭い小売業を低頻度で利用している消費者，またコンビニエン
スストアやインターネットによる通信販売のような時間的・空間的利便性の高
い小売業や，大型家庭電器店や百貨店・デパート，ショッピングセンターのよ
うな品揃えの幅が広い小売業を高頻度で利用している消費者ほど，製品が一般
に普及する前に採用するイノベーターもしくは初期採用者である可能性が高い
ことを明らかにした。そして，人よりも先に新製品・サービスを採用するイノ
ベーターは，少し様子をみてから採用する初期採用者よりも，コンビニエンス
ストアやインターネットによる通信販売を高頻度で利用していることを明らか
にした。
6.2. 本研究の限界と課題
本研究にはいくつかの限界と研究余地がある。1つ目は，本研究のイノベー
ター度は消費者が自身の新製品採用の早さを主観的に評価したものであり，“相
対的な”イノベーター度であるということである。そのため，消費者が主観的
に評価した新製品採用の早さと，販売開始から採用時点までの期間で測定した
客観的な新製品採用の早さには乖離がある可能性がある。消費者は自身を「人
よりも先に新製品を採用するほうである」と評価していても，実際の新製品の
採用時期で採用の早さを測定すると，「少し様子をみてから採用する」消費者
である可能性が考えられる。追加分析から，イノベーターの製品選択様式の特
徴として「無頓着・他者模倣」の選択様式が確認されたのは，自身のイノベー
ター度を過大に評価した消費者がイノベーターの中に混在していたのかもしれ
ない。よって， Summers（1971）や Rogers and Shoemaker（1971）のよう
に新製品の採用時期で“絶対的な”イノベーター度を測ったうえで，購買行動
様式が“相対的”および“絶対的”イノベーター度に及ぼす影響を比較し，2
つのイノベーター度の間で同様の結果が得られることを確認する必要があるだ
ろう。
2つ目は，消費者個人のイノベーターとしての潜在的気質について検討する
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ことである。追加分析の結果をもとに，イノベーターは “流行をつかむ”“流
行にのる”能力が高い消費者であることを指摘した。そして，彼らは流行やデ
ザインに気を配り，製品による自己表現をする消費者としての一面だけでな
く，ただ単に新しいものや流行りものが好きという一面も持ち合わせている可
能性を指摘した。消費者の“常に変化が欲しい” という個人の変化欲求 （Hurt, 
Joseph, and Cook, 1977）や，“新しいものが好き”という新奇性や創造性の
追及欲求（Hirschman, 1980; Manning, Bearden, and Madden, 1995）がイノ
ベーター度に影響を及ぼしている可能性があり，このような欲求を持った消費
者は潜在的にイノベーターになると想定される。また，彼らは自身の欲求を満
たすために，百貨店やショッピングモールなど「好奇心や目新しさなどの知識
欲を満たす，新しい流行やファッションに追いつけるような場」（Davis and 
Hodges, 2012）に高頻度で出向く可能性がある。そのため，消費者の購買行動
様式は，変化欲求や新奇性・創造性欲求といったイノベーターとしての気質の
有無とイノベーター度の媒介変数として働いているとも予想される。よって，
3つの変数間の関連性を検証する必要があるだろう。この検証成果は，イノベー
ターの発生・誕生メカニズムの解明にも貢献するだろう（図 1）。
図 1　今後の研究課題 
e.g. 
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